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　　［摘　要］网络环境中，网络用户的既有知识将如何对其网络信息搜寻行为产生影响。研究结果显示，除了品
牌忠诚之外，既有知识各维度对网络搜寻动机的影响均 趋 于 正 面；网 络 搜 寻 能 力 和 网 络 搜 寻 收 益 在 网 络 信 息 搜 寻






























为。Ｓｃｈｍｉｄｔ等人 认 为，信 息 搜 寻 是 用 户 做 出 消 费
决策之前，主动从不同信息来源收集和整合信息的
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可以刺激生产商调低售价从而促进整体行业市场价








































可能 会 让 这 种 情 况 发 生 很 大 改 观。正 如Ｐｏｒｔｅｒ所
言，与电视、报纸和杂志等传统信息来源不同，网络








































































获取信息、且 所 获 取 的 产 品 或 品 牌 信 息 更 为 全 面。
这也反映出，与线下信息渠道相比，用户通过网络搜
寻获取的收 益 并 不 会 低 于 甚 至 会 大 大 高 于 传 统 渠
道。所以提出假设：
Ｈ２：网络 搜 寻 收 益 对 网 络 搜 寻 动 机 具 有 正 向
影响；











Ｈ４：网络 搜 寻 能 力 对 网 络 搜 寻 成 本 具 有 负 向
影响；



























Ｊｏｈｎｓｏｎ等人指 出，由 于 品 牌 忠 诚 往 往 建 立 在
对特定品牌的既有积极体验之上，所以用户对其所
忠诚的品牌往往具有相当的信任与了解，这就在一
定程度上降 低 了 购 买 风 险［１９］。所 以 可 以 推 断 出 对
品牌具有较高忠诚度的用户在面对该品牌产品的购

























































































算，任意两 个 变 量 间 相 关 系 数 的９５％的 置 信 区 间
（９５％ＣＩ）均未涵盖１．００，说明任意两个理论构念之
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表２　主理论模型中各条路径系数及其显著性检验
影响路径 路径系数 标准路径系数 标准误 Ｔ值 Ｐ值
网络搜寻能力→网络搜寻动机 ０．１８　 ０．１６　 ０．０４　 ４．８８ ＊＊＊
网络搜寻收益→网络搜寻动机 ０．５４　 ０．５４　 ０．０４　 １２．４６ ＊＊＊
网络搜寻成本→网络搜寻动机 －０．０９ －０．０９　 ０．０３ －２．６１ ＊＊
网络搜寻能力→网络搜寻成本 －０．０７ －０．０７　 ０．０５ －１．４５ Ｎ．Ｓ．
网络搜寻能力→网络搜寻收益 ０．３６　 ０．３６　 ０．０５　 ７．２６ ＊＊＊
意识联想→网络搜寻收益 ０．１２　 ０．１２　 ０．０６　 ２．１３ ＊
意识联想→网络搜寻成本 －０．１２ －０．１２　 ０．０４ －２．７９ ＊＊
主观质量→网络搜寻收益 ０．３９　 ０．３９　 ０．０８　 ５．１９ ＊＊＊
品牌忠诚→网络搜寻收益 －０．３１ －０．３１　 ０．０７ －４．１４ ＊＊＊
主观产品知识→网络搜寻能力 ０．５８　 ０．５８　 ０．０４　 １４．６７ ＊＊＊
主观产品知识→网络搜寻收益 －０．１３ －０．１３　 ０．０５ －２．７８ ＊＊
主观产品知识→网络搜寻成本 ０．０５　 ０．０５　 ０．０５　 １．０７ Ｎ．Ｓ．
客观产品知识→主观产品知识 ０．２１　 ０．２１　 ０．０３　 ７．８０ ＊＊＊
















模型 "２　 ｄｆ △"２
Ｍｔ（理论模型） １００７．９６　 ４１４ —
Ｍ１（网络搜寻能力→网络搜寻能力＝０） １２０８．０６　 ４１５　 ２０．３０＊＊＊
Ｍ２（网络搜寻收益→网络搜寻动机＝０） １１５０．７６　 ４１５　 ４２．７４＊＊＊
Ｍ３（网络搜寻成本→网络搜寻动机＝０） １０１４．７９　 ４１５　 ６．８３＊＊＊
Ｍ４（网络搜寻能力→网络搜寻成本＝０） １０１１．４７　 ４１５　 ３．５１
Ｍ５（网络搜寻能力→网络搜寻收益＝０） １０６２．２８　 ４１５　 ５４．３２＊＊＊
Ｍ６（意识联想→网络搜寻收益＝０） １００９．５１　 ４１５　 １．５５
Ｍ７（意识联想→网络搜寻成本＝０） １０１１．１６　 ４１５　 ３．２０
Ｍ８（主观质量→网络搜寻收益＝０） １０４１．０１　 ４１５　 ３３．０５＊＊＊
Ｍ９（品牌忠诚→网络搜寻收益＝０） １０２８．９８　 ４１５　 １６．７２＊＊＊
Ｍ１０（主观产品知识→网络搜寻能力＝０） １２６９．４１　 ４１５　 ２６１．４５＊＊＊
Ｍ１１（主观产品知识→网络搜寻收益＝０） １０１５．４９　 ４１５　 ７．５３＊＊
Ｍ１２（主观产品知识→网络搜寻成本＝０） １００９．３４　 ４１５　 １．３８
Ｍ１３（客观产品知识→主观知识＝０） １０５４．４６　 ４１５　 ４６．５０＊＊＊
Ｍ１４（客观产品知识→网络搜寻能力＝０） １００９．５６　 ４１５　 １．６０
Ｍ０（虚无模型） １８６６．１２　 ４２８　 ８５８．１６
　　注：＊代表在．０５的水平上达到显著，＊＊表示在．０１的水平上达到显著，＊＊＊表示在．００１的水平上达到显著。
７５１
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　　较 之 于 理 论 模 型 Ｍｔ，嵌 套 模 型 Ｍ１、Ｍ２、Ｍ３、
Ｍ５、Ｍ８、Ｍ９、Ｍ１０、Ｍ１１以及 Ｍ１３的"２值皆达到了
显著恶化的程度，这就表明，上述嵌套模型中限制为





行检验［３０］。以网 络 搜 寻 收 益 在 意 识 联 想 与 网 络 搜
寻动机间的中介效应的检验为例，首先建立起“意识
联想→网络搜寻动机”的直接影响路径，得出系数ｃ




动机”的路径 系 数（系 数ｂ）为．５４，ｔ值 为１２．４７；即
二者均达到显著水平。继续考察中介模型中“意识
联想→网络 搜 寻 动 机”的 影 响 路 径（系 数ｃ’），路 径
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